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omportamiento del consumidor online
sabilidad
r  e  s  u  m  e  n
La  globalización  actual  de  los mercados  como  consecuencia  del  desarrollo  de  las  tecnologías  de  la infor-
mación  y  comunicación,  en general,  y de Internet,  en particular,  ha aumentado  la  importancia  de  la
cultura  del  usuario  en  el  comportamiento  del consumidor  online.  Las  páginas  web son  en  la  actualidad
un  potente  vehículo  de  comunicación  para  aquellas  empresas  que  operan  en  mercados  internacionales.
En  este  sentido,  el  diseño  de  las  mismas  afectará  de  manera  importante  a la forma  en  la  que  los  usua-
rios  pertenecientes  a  diferentes  culturas  procesan  la  información  que  reciben  a  través  de  las  mismas.  El
objetivo  del  presente  trabajo  es  examinar  en  qué  medida  el  diseño  web  modera  las  diferencias  culturales
existentes  entre  usuarios  a la  hora  de  procesar  la información  web.  Los  resultados  ponen  de  manifiesto
que  un  buen  diseño  web  medido  en  términos  funcionales  es  capaz  de  reducir,  e incluso  anular,  tales
diferencias.
© 2015  AEDEM.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.U.  Este  es  un  artículo  Open  Access  bajo  la licencia
CC BY-NC-ND  (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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a  b  s  t  r  a  c  t
The  actual  markets  globalization  as a  result  of  information  and  communication  technologies  development
in  general  and  the  Internet  in  particular,  have  increased  the  importance  of  the  user  culture  in online




in international  markets.  In  this  regard,  the  same  design  will significantly  affect  the  way  in which  users
from  different  cultures  process  information  received  through  it.  The  aim  of  this paper  is to examine  how
web design  moderates  cultural  differences  among  users  when  processing  web  information.  The results
show  that  a  good  web  design,  measured  in functional  terms,  is  able  to reduce  or  even  eliminate  such
differences.
©  2015 AEDEM.  Published  by  Elsevier  España,  S.L.U.  This  is an  open  access  article  under  the CC
BY-NC-ND  license  (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).. Introducción
En el comercio electrónico, el sitio web de una empresa repre-Cómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M., y del Barrio-García, S
respuesta del consumidor online.  Una aplicación a los destinos turístic
(2015), http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007
enta la imagen de la misma  en el entorno digital y actúa como
ntermediario con el cliente potencial, siendo su grado de usabi-
idad crucial para su éxito (Turban y Gehrke, 2000). Según Lee y
∗ Autor para correspondencia.
Correo electrónico: jmap@ugr.es (J.M. Alcántara-Pilar).
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135-2523/© 2015 AEDEM. Publicado por Elsevier España, S.L.U. Este es un ar
rg/licenses/by-nc-nd/4.0/).Turban (2001), el comercio electrónico depende de dos factores
clave: la calidad de la interfaz y la confianza del consumidor. El pri-
mero de ellos está directamente relacionado con el diseño del sitio
web y el concepto de usabilidad. Su correcta aplicación y sus teo-
rías subyacentes parecen ser al menos útiles, si no esenciales, para
aquellos que desean tener éxito en este ámbito.. El papel moderador del diseño web  y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
Teniendo en cuenta la globalidad de los mercados y las diferen-
cias culturales existentes, el concepto de usabilidad convencional
ha ido evolucionando hacia lo que Barber y Badre (1998) denomi-
naron usabilidad cultural, que destaca la importancia de la relación
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ntre la cultura y la usabilidad en el diseño web. Este concepto
a llamado la atención de diversos investigadores (Reinecke y
ernstein, 2007; Wallace, Reid, Clinciu y Kang, 2013). Contiene atri-
utos que pueden no significar lo mismo  entre culturas diferentes,
ás  en lo que se refiere a la perspectiva hedónica que a la funcional,
ado que la primera está basada principalmente en los significados
 la estética del sitio web (Thüring y Mahlke, 2007; Schmidt, Liu y
ridharan, 2009) que es donde entran en juego los valores culturales
ás  difíciles de cambiar (Hofstede, 2001).
En este sentido, este trabajo aporta como novedad el abordar
l estudio de la usabilidad y sus efectos en el comportamiento del
suario desde esta perspectiva de la usabilidad cultural. Así, el obje-
ivo de nuestra investigación es examinar en qué medida el diseño
eb y la cultura del país a la que pertenecen los usuarios, más  con-
retamente las dimensiones control de incertidumbre y orientación
 largo plazo, pueden moderar la forma en la que los usuarios pro-
esan la información que reciben cuando navegan en un sitio web
e un destino turístico y, por tanto, la formación de sus actitudes e
ntenciones de comportamiento.
. El papel de la usabilidad en el diseño de los sitios web
La usabilidad ha sido definida de muchas maneras, aunque
iempre como un constructo multidimensional compuesto por una
ariedad de dimensiones o atributos. Nielsen (2003), uno de los
nvestigadores más  importantes en este campo a nivel mundial,
poya la idea de la usabilidad como signo de calidad en un sitio
eb y la define como todos aquellos procedimientos que persi-
uen mejorar la facilidad de uso para el usuario durante el proceso
e navegación. Nielsen (2003, 2005) señala que entre las diversas
imensiones que determinan la usabilidad debe destacarse por su
mportancia la orientación al usuario. Por su parte, Shackel (1991)
estaca como aspectos importantes de la usabilidad los siguien-
es: 1) eficacia, relacionada con el desempeño en relación con el
umplimiento de las tareas durante la interacción, en términos de
eleridad y de errores, 2) aprendizaje como el tiempo que requiere
n usuario principiante para aprender a utilizar el sistema con
n entrenamiento específico, 3) flexibilidad o adaptación de las
areas a los ambientes diferentes, 4) actitud relativa a los niveles
ceptables de costes humanos en términos de cansancio, molestia,
rustración y esfuerzo personal.
La importancia que ha tomado la usabilidad como factor de cali-
ad en el diseño de las aplicaciones y sitios web ha planteado un
mportante reto para los investigadores, ser capaces de desarrollar
iferentes métodos de evaluación de la usabilidad (Fernández,
nsfran y Abrahão, 2011). En la tabla 1 recogemos algunos de los
étodos más  utilizados clasificados en tres grandes grupos: inspec-
ión, indagación y empíricos. De estos tres tipos, son los métodos
mpíricos los que se usan principalmente para analizar el com-
ortamiento del consumidor en Internet. Se trata de técnicas de
valuación clásicas en las que se pide a un usuario o grupo de usua-
ios ejecutar un prototipo de funcionamiento, en la etapa de diseño
 con el sistema en uso, y evaluarlo con el objetivo de recoger
nformación de aquellos usuarios que no están involucrados con
l diseño al objeto de mejorar la usabilidad de un sistema (Dumas y
edish, 1993). Concretamente, en esta investigación se ha seguido
l método empírico experimental.
Con respecto a la usabilidad aplicada a los sitios web, estudios
ecientes han demostrado que el concepto de usabilidad se puede
nalizar desde una perspectiva utilitaria o funcional, y desde una
erspectiva experiencial o hedónica. La primera de las clasificacio-Cómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M.,  y del Barrio-García, S
respuesta del consumidor online.  Una aplicación a los destinos turístic
(2015), http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007
es englobaría la mejora de la eficiencia y eficacia de la página web.
a segunda tendría en consideración motivaciones hedónicas del
suario (Brave y Nass, 2008) tales como la estética, el significado
el diseño o los componentes emocionales (Desmet y Hekkert, PRESS
 de Dirección y Economía de la Empresa xxx (2015) xxx–xxx
2007). La mayoría de los trabajos se han centrado en aspectos
tales como la utilidad y la facilidad de uso. Esta orientación tan
reducida ha recibido muchas críticas dado que obvia otros aspectos
claves como las propias características estéticas del sitio web, las
experiencias emocionales del sujeto durante la navegación o
los aspectos más  puramente funcionales (Ben-Bassat, Meyer y
Tractinsky, 2006). Otros autores han optado por distinguir por una
parte el componente más  funcional de la usabilidad, entendido
como usabilidad percibida, y por otra parte el diseño estético y las
características más  emocionales asociadas al concepto (Thüring y
Mahlke, 2007; Sauer y Sonderegger, 2011).
Por tanto, se podría concluir que existen dos facetas relativas al
concepto usabilidad: 1) una de carácter más  funcional relacionada
con atributos tales como opciones de navegación visible, navega-
ción consistente, opciones de menú propias, tamaño del sitio web,
pop-ups emergentes, información del producto, diseño de estruc-
tura, entre otros, 2) y otra más  estética relacionada con el diseño
visual y vinculada a las actitudes y emociones.
Con el desarrollo de las TIC y de Internet, ha entrado en escena
el papel de la cultura del país al que pertenece el usuario dentro
de los estudios sobre usabilidad. Así, han ido apareciendo diver-
sos trabajos centrados en la dimensión cultural de la usabilidad.
Algunos autores incluso han propuesto un nuevo concepto, usa-
bilidad cultural (culturability), para destacar la importancia de la
relación entre la cultura y la usabilidad en el diseño de los sitios
web (Barber y Badre, 1998). Son diversos los investigadores que han
seguido esta línea de investigación (Reinecke y Bernstein, 2007;
Wallace et al., 2013). Asimismo, también en estos estudios sobre
usabilidad cultural se han llegado a diferenciar dos perspectivas de
análisis: objetiva y subjetiva, entendiéndose la primera más  rela-
cionada con aspectos funcionales y la segunda más  relacionada con
componentes actitudinales y percepciones del usuario.
3. Planteamiento del modelo teórico propuesto
Cabe esperar que el comportamiento del usuario en Internet se
vea moderado por la cultura del país al que pertenezca el usua-
rio. En este sentido, diversos autores han estudiado la influencia
de la cultura del país en la adopción de la tecnología (Reinecke y
Bernstein, 2007; Blanchard y Ogan, 2010) y, más  específicamente,
en el diseño de los sitios web (Smith, Dunckley, French, Minocha y
Chang, 2012).
La investigación croscultural ha aumentado de manera impor-
tante en los últimos años debido al carácter global de los mercados.
Desde los años 80 ha existido un debate en torno a qué esquema
o enfoque es el más  adecuado para estudiar y comparar cultu-
ras: Hofstede (2001), Hall (1989), Schwartz (1994), House, Hanges,
Javidan, Dorfman y Gupta (2004). Diversos estudios han concluido
que de todos estos enfoques el que ha recibido una mayor atención
por parte de la literatura científica en administración de empre-
sas y marketing ha sido el propuesto por Hofstede (2001) (tabla
2). Hofstede (2001) clasificó las culturas en cinco dimensiones:
distancia de poder, control de la incertidumbre (CI), individua-
lismo, masculinidad y orientación a largo plazo (OLP). De todas
ellas, la dimensión CI es la más  utilizada en los estudios sobre
comportamiento del consumidor online,  no solo por la facilidad de
interpretación en el contexto online,  sino porque la literatura exis-
tente demuestra que el riesgo percibido está entre los elementos
más  determinantes del comportamiento de compra del consumidor
(Cheung, Chan y Limayen, 2005).
Son numerosos los trabajos que centrándose en el esquema de. El papel moderador del diseño web y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
Hofstede (2001) han tomado las dimensiones culturales propuestas
(distancia de poder, CI, individualismo, masculinidad, OLP) como
moderadores en la aceptación de la tecnología. Li, Hess, McNab y
Yu (2009) estudiaron cómo el CI afecta de manera importante a
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Tabla 1
Resumen de métodos de evaluación de usabilidad y sus características
Métodos Participación
del usuario
Tipo de medida Participación del
investigador
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a aceptación de un sitio web y cómo las diferencias culturales en
sta dimensión podrían moderar la manera en la que los individuos
ceptan los mensajes que reciben dependiendo del medio utilizado.
os usuarios pertenecientes a una cultura con un alto grado en CI
starán más  orientados al uso personalizado, incluso a sistemas
omo el e-mail,  mientras que los que tienen un índice bajo estarán
ás  orientados a sistemas que no necesiten el trato con otra per-
ona (Alcántara-Pilar y del Barrio-García, 2015). Así pues, frente a
n mismo  medio de comunicación, el riesgo percibido online al usar
n sitio web será superior para las culturas con un elevado CI frente
 aquellas con un más  bajo CI.
En esta línea, una interesante contribución a la literatura sería
plicar la robustez del clásico modelo TAM (Davis, Bagozzi y
arshaw, 1989) y examinar el efecto moderador de la cultura sobre
as distintas relaciones que se plantean en el mismo. Más  con-
retamente, Castañeda, Rodríguez y Luque (2009) proponen que
anto la facilidad de uso como la utilidad percibida de un usuario
urante la navegación web influirán positivamente en la forma-
ión de sus actitudes hacia el sitio web y en su intención de visita
utura.Cómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M., y del Barrio-García, S
respuesta del consumidor online.  Una aplicación a los destinos turístic
(2015), http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007
Partiendo de esta base teórica, planteamos que el riesgo perci-
ido online como variable externa afecta directamente a la utilidad
 a la facilidad de uso e indirectamente a la actitud y el comporta-
iento. La importancia de esta variable en el modelo propuesto se
abla 2
studios sobre revisión de trabajos crosculturales en administración de empresas y mark
Autor Período de estudio Muestra 
Zhang, Beatty y Walsh (2005) 1997-2005 32 artículo
a revistas d
Kirkman, Lowe y Gibson (2006) 1980-2002 180 estudio
de econom
y  psicología
Taras et al. (2010) 1980-2010 451 trabajo
continente
diferentes
Engelen y Brettel (2011) 1990-2008 99 artículo
de mayor im
y  Dirección
uente: Alcántara-Pilar, Barrio-García y Crespo-Almendros (2015a).debe a que es un elemento clave en la percepción inicial entre el
usuario y el sitio web  (Chang, Cheung y Tang, 2013). En este sentido,
Green y Pearson (2011) confirmaron la existencia de una relación
significativa entre el riesgo percibido y la intención de uso del sitio
web.
Por otro lado, Li et al. (2009) hallaron un efecto moderador del
CI sobre el riesgo percibido online.  En estos trabajos se demues-
tra cómo ante situaciones similares los usuarios pertenecientes a
culturas con un valor en CI elevado perciben más  riesgo que aque-
llos otros pertenecientes a culturas con un valor inferior. Además,
Wallace et al. (2013) concluyeron que las diferencias culturales
entre los usuarios se reducen cuando el sitio web presenta un diseño
usable. Por tanto, se podría afirmar que a medida que se mejora
la calidad funcional del sitio web  las diferencias culturales se van
atenuando.
Tomando como referencia los párrafos anteriores, se propone
que existe una relación negativa y directa entre el riesgo percibido
online y las variables utilidad percibida y facilidad de uso percibida.
Además, cabe esperar que el sitio web usable reduzca o incluso
elimine por completo tales diferencias culturales.. El papel moderador del diseño web  y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
Por otra parte, otros autores han incluido la OLP como dimensión
moderadora en las relaciones propuestas de utilidad y facilidad de
uso sobre la actitud hacia el uso (Li et al., 2009; Alcántara-Pilar y





Afirma que durante el período de estudio,
las dimensiones de Hofstede (2001) se han
mantenido útiles y fiables
s publicados en revistas
ía de la empresa
Recomiendan el uso del modelo Hofstede
(2001) e incluyen unas recomendaciones
s que de los 5
s escritos en 8 lenguas
El modelo de Hofstede (2001) seguía
siendo útil después de 30 años
s de las 14 revistas
pacto en Marketing
 de Empresa
En el período de tiempo analizado, el
modelo más usado y aceptado es el
de Hofstede (2001)
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arhangmehr y Shoham (2007) relacionaron esta dimensión cultu-
al con la innovación, ya que las culturas que se orientan a largo
lazo se caracterizan por ser persistentes y adaptarse fácilmente a
as nuevas circunstancias, centrándose en los resultados futuros, lo
ue las lleva a ser más  receptivas a los cambios que aquellas otras
rientadas a corto plazo. Aplicando estos hallazgos a las relaciones
ntre facilidad de uso y utilidad percibida, facilidad de uso y acti-
ud, y utilidad percibida y actitud (Castañeda et al., 2009), y dado
ue la dimensión OLP se caracteriza por la paciencia para alcanzar
os objetivos (Hofstede, 2001), se podría afirmar que los usuarios
ertenecientes a una cultura con una orientación a corto plazo,
onstruyen principalmente la actitud hacia el sitio web a través del
fecto directo de la facilidad de uso. Por el contrario, los usuarios
ue pertenecen a culturas orientadas a largo plazo, construirán las
ctitudes principalmente sobre la base de la utilidad percibida. Por
ltimo, la relación directa entre facilidad de uso y utilidad percibida
erá más  importante para los usuarios pertenecientes a culturas
rientadas a largo plazo. Ahora bien, de nuevo cabe suponer que
stas diferencias culturales se verán reducidas o atenuadas cuando
os usuarios naveguen por un sitio web usable, y aumenten al nave-
ar por un sitio web con una menor usabilidad (Wallace et al., 2013).
or otra parte, Lim, Leung, Sia y Lee (2004) demostraron que los
ujetos pertenecientes a países con bajo CI tenían más  facilidad
ara la aceptación de Internet que los que pertenecían a países con
n nivel más  alto. Estudios posteriores, han demostrado la impor-
ancia que tiene CI en el tiempo que tarda un cultura en aceptar
nternet como medio de compra (Taras, Kirkman y Steel, 2010).
ang, Wang y Drewry (2009) relacionaron esta dimensión cultu-
al con la construcción de lealtades online hacia el sitio web. Cabe
sperar que la relación entre la actitud hacia el sitio web  y la inten-
ión de comportamiento hacia el servicio ofertado sea mayor en
quellas culturas con un bajo CI frente a aquellas otras con un valor
ás  alto. Una vez más, es de esperar que la relación entre actitud e
ntención será significativamente mayor para aquellos usuarios que
ertenecen a una cultura con un índice bajo en CI que en aquellosCómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M.,  y del Barrio-García, S
respuesta del consumidor online.  Una aplicación a los destinos turístic
(2015), http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007
on un índice alto, y que esta diferencia desaparecerá o se redu-
irá si navegan por un sitio web usable. Basándonos en los párrafos




Para cumplir con los objetivos del trabajo y estimar el modelo
teórico propuesto se planteó un diseño experimental de tipo 2 (cul-
tura española vs.cultura británica) × 2 (diseño usable vs.diseño no
usable). La decisión sobre la elección de los dos niveles de la variable
cultura del país fue motivada por las diferencias culturales exis-
tentes entre ambos países de acuerdo a los índices originales de
Hofstede (2001): 86 puntos para España y 35 para Reino Unido en
CI, y 19 para España y 25 para Reino Unido en OLP. La decisión final
acerca de los dos niveles del diseño del sitio web  a adoptar se tomó
de acuerdo al trabajo previo de Alcántara-Pilar, del Barrio-García,
Porcu y Crespo-Almendros (2015b).
4.2. Selección de los estímulos
El desarrollo del experimento exigió la construcción profesional
de un sitio web ad hoc con información sobre un destino turístico
ficticio llamado «Buyuada» que se alojó en un dominio propio adqui-
rido a tal efecto (figs. 2 y 3). Se hicieron cuatro réplicas exactas de la
página web: T1 (español usable); T2 (español no usable); T3 (inglés
usable); T4 (inglés no usable). El sitio web se construyó teniendo en
cuenta la información que habitualmente contienen los sitios web
de destinos turísticos como datos acerca de la situación geográ-
fica, historia del destino, diferentes posibilidades de vuelos desde el
origen al destino, listados de hoteles de diferentes categorías y ser-
vicios, servicios de restauración de diferentes precios y calidades,
así como información de ocio y entretenimiento del destino.
4.3. Selección de sujetos
La selección de los sujetos muestrales fue realizada a través de
un panel internacional de internautas que proporcionó el acceso. El papel moderador del diseño web y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
al sitio web  experimental a usuarios procedentes del Reino Unido
y España. Tras contactar con ellos vía correo electrónico se les
proporcionó la dirección URL donde se alojaba el sitio web  corres-
pondiente a cada tratamiento a controlar. Seguidamente, los sujetos
ARTICLE IN PRESSG ModelIEDEE-83; No. of Pages 10














Figura 2. Ejemplo de la página web de un
uestrales accedían a otra página donde se les presentaba la tarea
 realizar en el sitio web que consistía en confeccionar un paquete
urístico basado en un vuelo de ida, un vuelo de vuelta, un hotel y un
estaurante. Entre todas las posibles opciones había una opción que
ra la óptima en términos de relación calidad/precio. Aquellos usua-
ios que seleccionaran la opción óptima en todos los casos durante
a selección del paquete turístico entraban en un sorteo de un
Pod Touch de 8 Gb. Siguiendo a Crespo-Almendros, Barrio-García
 Alcántara-Pilar (2015) la propuesta de este incentivo ayudaría aCómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M., y del Barrio-García, S
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mplicar a los sujetos en la tarea de confeccionar el paquete turís-
ico.
Por otro lado, antes de navegar por el sitio web, a los participan-
es se les pasaba un cuestionario inicial donde se medían algunas
Figura 3. Ejemplo de la página web de uno de los hoteles en ambos idiomas, versión V1.
variables sociodemográficas como el sexo, la edad, el nivel de expe-
riencia previa en Internet y la escala VSM de Hofstede (2001)
para medir las dimensiones culturales. A continuación, los usua-
rios podían navegar libremente por el sitio web  y ejecutar la tarea
asignada en el periodo de tiempo mínimo de 2 minutos. Una  vez
confeccionado el paquete turístico, los usuarios eran redirecciona-
dos a un cuestionario final donde se les preguntaba por las variables
dependientes.
Si bien la muestra inicial planificada fue de 480 individuos. El papel moderador del diseño web  y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
(120 por tratamiento), finalmente se obtuvieron 314 respuestas
válidas (37,58% españoles; 62,42% británicos). Fueron sujetos
altamente experimentados con el medio Internet ya que el 69,75%
(219 usuarios) se conectaba más  de 10 h a la semana. Por sexo,
os hoteles en ambos idiomas, versión V2.
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Tabla  3
Propiedades psicométricas de las escalas






RP1 Otras personas podrían conocer
información mía  si realizo mis reservas




RP2  Existía un riesgo importante a la hora





RP3  La contratación de las reservas







UP1 Usar este sitio web puede ayudarme a




UP2  Usar este sitio web me permite realizar




















FU2  Aprender a usar el sitio web es fácil 0,91
(20,45)
0,81
FU3  Adquirir la habilidad para el uso del









Actitud hacia el sitio web
(Chen, Gilleson y Sherrell,
2002)
AC1 Este sitio web  es cómodo 0,96
(*)
0,88 0,91 0,78
AC2  Este sitio web  me  ahorra tiempo 0,95
(29,97)
0,87








IN1 Cuente aspectos positivos a otras




IN2  Recomiende este lugar a todo aquel















(Flavián, Guinalíu y Gurrea,
2006)





US2  Es sencillo utilizar este sitio web




US3 Es sencillo encontrar la información




US4 La estructura de contenidos en este




US5 Es fácil moverse por este sitio web 0,94
(21,37)
0,88
US6 La organización de contenidos de este
sitio web  me permite conocer en qué





US7 Cuando navego a través de este sitio



















FI: 0,98; Critical N: 230; Chi-cuadrado SB (gl): 928,74 (281) (p<0,05); Chi-cuadrad
* : valor no calculado ya que el parámetro se ha fijado a uno para otorgar escala a
a muestra estaba equilibrada (49,04% hombres; 59,6% mujeres).
a edad mínima de los individuos fue de 18 años y la máxima
e 78, siendo la edad media de la muestra de 38,66 años. Para la
uestra española, el porcentaje total de mujeres fue del 33% frente
l 67% de hombres. En cuanto a la edad, el 12% de los encuestados
enían edades comprendidas entre los 18 y 24 años, el 57% entre
os 25 y 34 años y el 31% tenían una edad superior a los 35 años.
stos datos permiten confirmar la representatividad de la muestraCómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M.,  y del Barrio-García, S
respuesta del consumidor online.  Una aplicación a los destinos turístic
(2015), http://dx.doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007
spañola dado que se acerca bastante a la media de la población
nternauta según datos de la AIMC (2010). En el caso de la muestra
ritánica, los datos resultaron también representativos, aunque no
anto por sexo, ya que un 38% de la muestra fueron hombres frenteada: 3,30; IFI: 0,98; NFI: 0,94; NNFI: 0,98; RFI:0,94; RMSEA: 0,08.
iable latente.
al 62% mujeres, cuando según la Oficina Nacional de Estadísticas
de Reino Unido (Office for National Statistic, 2010) la población se
reparte prácticamente a partes iguales por sexo (50%).
4.4. Medidas
Las variables dependientes a medir fueron el riesgo percibido. El papel moderador del diseño web y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
online,  la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida, la actitud
hacia el sitio web, la intención de comportamiento (medida como
intención de recomendación y visita al destino turístico) y la usabi-
lidad percibida. Se utilizaron en todos los casos escalas de medida
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Tabla 4
Validez discriminante (procedimiento de Fornell y Larcker, 1981)
Españoles – web usable Españoles – web  no usable
up fup act int riesper usab up fup act int riesper usab
up 0,92 0,92
fup 0,83 0,92 0,87 0,92
act  0,85 0,82 0,90 0,83 0,86 0,90
int  0,53 0,51 0,62 0,88 0,65 0,60 0,70 0,88
riesper  −0,40 −0,39 −0,36 −0,22 0,90 −0,66 −0,59 −0,62 −0,43 0,90
usab  0,15 0,15 0,14 0,09 −0,38 0,90 0,25 0,22 0,23 0,10 −0,38 0,90
Británicos – web  usable Británicos – web  no usable
up 0,92 0,92
fup 0,81 0,92 0,86 0,92
act 0,79 0,82 0,90 0,84 0,89 0,90
int  0,53 0,55 0,67 0,88 0,60 0,63 0,71 0,88
riesper  −0,11 −0,21 −0,15 −0,10 0,90 −0,22 −0,27 −0,24 −0,17 0,90
0,90






































era significativamente mayor en V1 que en V2 (MediaV1: 40,50;
MediaV2: 34,52; t-valor: -4,58: p<0,05), lo que avala la correcta
manipulación de dicho factor experimental entre sujetos.
Tabla 5
Resultados y comparación de las puntuaciones culturales
Dimensiones culturales Nacionalidad Muestra Hofstede (2001)usab  0,04 0,08 0,06 0,04 −0,38 
ota: Raíz cuadrada de VE en la diagonal. Correlaciones entre los constructos debaj
ipo Likert previamente utilizadas y validadas por otros autores
tabla 3).
. Resultados
.1. Estandarización de datos en estudios crosculturales
Al trabajar con muestras procedentes de diferentes culturas es
mportante abordar la posible existencia de un sesgo de respuesta
ultural antes de realizar comparaciones significativas entre cul-
uras. El principal objetivo de la estandarización es la reducción
 eliminación de las diferencias culturales no deseadas que no se
eban a las variables de estudio sino más  bien a la forma carac-
erística que tiene cada cultura de responder a los ítems de un
uestionario (Van de Vijver y Leung, 1997).
Al objeto de comprobar si en nuestro caso las respuestas están
fectadas por ese sesgo cultural optamos por usar el método pro-
uesto por Cheung y Rensvold (2000). Estos autores proponen
levar a cabo un análisis de invariancia factorial para examinar
i existen diferencias significativas en ambas muestras (españoles
s.británicos) con respecto a los indicadores utilizados para medir
os constructos teóricos propuestos. Los resultados obtenidos mos-
raron la existencia de tales diferencias, por lo que se utilizó el
étodo de estandarización entre culturas consistente en restar a
odos los valores de cada cultura la media de la cultura en cuestión
 dividirla por la desviación estándar (Fischer, 2004).
.2. Análisis de las propiedades psicométricas de las escalas
Una vez estandarizados los datos, se procedió a realizar un aná-
isis factorial confirmatorio multigrupos (españoles vs.británicos)
ara examinar las propiedades psicométricas de las escalas, utili-
ando para ello el método de estimación de ML  Robusto (Satorra
 Bentler, 1986) mediante el software Lisrel 9.2. Las escalas pre-
entaron buenas propiedades psicométricas dado que las cargas
esultaron significativas en todos los casos (p<0,05) y de magni-
ud elevada y la fiabilidad individual de los distintos ítems estuvo
n todos los casos muy  por encima del valor 0,50 recomendado.
simismo, la fiabilidad compuesta estaba en todos los casos muy
or encima del valor recomendado (0,80), al igual que la varianza
xtraída (AVE) (0,50) (tabla 3). La validez discriminante de los dife-Cómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M., y del Barrio-García, S
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entes constructos en cada grupo fue corroborada siguiendo el
rocedimiento propuesto por Fornell y Larcker (1981), dado que
a raíz cuadrada del AVE era en todos los casos mayor que las corre-
aciones entre los constructos (tabla 4). 0,08 0,10 0,09 0,06 −0,38 0,90
 diagonal.
5.3. Control de manipulación del factor experimental cultura
Antes de proceder a la estimación completa del modelo teórico
fue necesario comprobar que la variable independiente «cultura del
país» había sido manipulada convenientemente. Las respuestas de
los usuarios a la escala VSM pusieron de manifiesto la existencia de
diferencias en las dimensiones culturales analizadas. En la tabla 5 se
comparan las puntuaciones obtenidas en nuestra muestra para las
dimensiones analizadas en España y Reino Unido con las originales
obtenidas por Hofstede (2001). Mientras que en la dimensión CI, la
muestra española sigue teniendo una puntuación superior a la bri-
tánica, en lo relacionado a OLP el sentido de la puntuación parece
haber cambiado. Teniendo en cuenta estos resultados se puede
concluir que la clasificación de países desarrollada por Hofstede
(2001) es aún válida para identificar las diferencias culturales,
quedando corroborada la correcta manipulación de este factor
experimental.
5.4. Control de manipulación del factor experimental diseño web
Para comprobar la correcta manipulación experimental de
la segunda variable independiente, se utilizó el método empírico
de evaluación de la usabilidad consistente en recoger informa-
ción de los usuarios sobre su experiencia durante la navegación
(Fernández et al., 2011), para lo cual se recurrió a la escala de usabili-
dad percibida mencionada anteriormente. Dado que los resultados
del AFC mostraron que esta escala presentaba buenas propiedades
psicométricas, se procedió a calcular una variable índice como la
suma de los 7 indicadores de la escala (mínimo: 7 - máximo: 49).
Con los datos obtenidos, se llevó a cabo un test-t para la diferencia
de medias para cada una de las dos condiciones experimentales de
usabilidad (V1: diseño web  usable vs. V2: no usable). Los resultados
mostraron que la usabilidad percibida por parte de los usuarios. El papel moderador del diseño web  y la cultura del país en la
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Tabla  6
Comparación de los grupos basado en las diferencias culturales (coeficientes estandarizados)
Relaciones causales
propuestas (V1)
ES EN t-value p-value
Coef. EE Coef. EE
Riesgo percibido online → Utilidad
percibida
−0,07 0,05 ns 0,06 1,53 0,06
t  = −1,53 t = 0,77
Riesgo percibido online → Facilidad
de uso percibida
−0,39 0,09 −0,19 0,08 1,5 0,07
t  = −3,72 t = −1,93
Facilidad de uso percibida →
Utilidad percibida
0,76 0,06 0,78 0,06 0,24 0,40
t  = 13,53 t = 13,77
Utilidad percibida → Actitud hacia
el uso
0,52 0,06 0,33 0,14 1,18 0,12
t  = 7,61 t = 2,28
Facilidad de uso percibida →
Actitud hacia el uso
0,34 0,08 0,46 0,15 0,8 0,21
t  = 4,23 t = 3,42
Actitud hacia el uso → Intención de
comportamiento hacia el destino
turístico
0,64 0,08 0,79 0,06 1,6 0,06
t  = 7,68 t = 12,18
Relaciones causales propuestas
(V2)
ES EN t-value p-value
Coef. EE Coef. EE
Riesgo percibido online → Utilidad
percibida
−0,26 0,13 ns 0,08 1,75 0,03
t  = −1,93 t = 0,17
Riesgo percibido online → Facilidad
de uso percibida
−0,65 0,14 −0,23 0,12 2,06 0,02
t  = −4,29 t = −1,81
Facilidad de uso percibida →
Utilidad percibida
0,75 0,11 0,92 0,08 1,39 0,08
t  = 7,36 t = 12,06
Utilidad percibida → Actitud hacia
el uso
0,82 0,20 n.s. 0,26 1,55 0,06
t  = 4,05 t = 1,05
Facilidad de uso percibida →
Actitud hacia el uso
ns 0,21 0,68 0,29 1,32 0,09
t  = 1,23 t = 2,32































comportamiento hacia el destino turístico t  = 13,46
.5. Estimación del modelo teórico propuesto y discusión
e resultados
La estimación del modelo teórico propuesto exigió realizar un
nálisis SEM multigrupos en función de la cultura (española vs.
ritánica) para cada una de las versiones de diseño del sitio web
usable vs.no usable). Los resultados pusieron de manifiesto que
l modelo teórico propuesto presentaba unos buenos indicadores
e bondad del ajuste (Chi-cuadrado SB: 928,74; gl: 281; p<0,05;
MSEA: 0,08; NFI: 0,94; NNFI: 0,98; CFI: 0,98; IFI: 0,98; RFI: 0,94;
ritical N: 230,82). Asimismo, al objeto de poder interpretar los
esultados y poder examinar las diferencias de parámetros entre
rupos se procedió a realizar un test-t para muestras independien-
es (tabla 6).
Para cumplir los objetivos propuestos en el trabajo se procedió
 comparar los coeficientes estimados entre ambos grupos cultura-
es para cada versión web (V1 vs.V2). Tal y como se puede observar
n la tabla 6 en el caso del grupo de sujetos expuestos al sitio web
sable (V1) todas las relaciones planteadas resultaron significati-
as (p<0,05), salvo la relación entre el riesgo percibido online y
a utilidad percibida que resultó cuasi-significativa (p<0,10) para
a muestra española y no significativa para la muestra británica
p>0,10) (tabla 6).
Para el caso de los sujetos expuestos al sitio web no usable (V2)
e confirman la mayoría de las relaciones propuestas al resultar
ignificativas (p<0,05), si bien de nuevo es la relación entre el riesgo
ercibido y la utilidad percibida la que resultó no significativa para
a muestra británica (p>0,10). Además, la relación entre utilidad
ercibida y actitud hacia el sitio web resultó no significativa para
a muestra británica (p>0,10) y la relación entre la facilidad de uso
ercibida y la actitud hacia el sitio web no fue significativa para laCómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M.,  y del Barrio-García, S
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uestra española (p>0,10) (tabla 6).
El análisis de datos que se deriva de la comparación de los coe-
cientes del modelo entre culturas para cada tipo de diseño web
uestra cómo el grado de usabilidad funcional parece reducir last = 7,99
diferencias culturales entre los usuarios a la hora de procesar la
página web, ya que para la versión usable (V1) son menores las
diferencias culturales entre los usuarios que para la versión menos
usable (V2).
Continuando el análisis comparativo entre relaciones, los datos
pusieron de manifiesto claramente un efecto moderador del diseño
web y de las dimensiones culturales CI y OLP en las relaciones plan-
teadas. Comenzando por las relaciones que son moderadas por el
CI, del riesgo percibido online sobre la utilidad percibida y la facili-
dad de uso percibida, se aprecia que en V2 las diferencias en ambas
relaciones entre españoles y británicos son significativas (p<0,05),
mientras que en V1 estas se reducen siendo cuasi-significativas
(p<0,10). Aunque no se anulan completamente, sino que dichas
diferencias se atenúan, se puede concluir que con independencia de
la cultura a la que pertenezca el usuario, la versión más  usable res-
pecto a la menos usable reduce el efecto del riesgo percibido online
sobre la utilidad y facilidad de uso. En cuanto a las relaciones afec-
tadas por la dimensión OLP de la facilidad de uso sobre la utilidad
percibida y de ambas sobre la actitud hacia el sitio web, se observa
un efecto moderador más claro del diseño web. Mientras que en
V1 estas tres relaciones resultaron no significativas entre culturas
(p>0,10), en V2 lo fueron de manera cuasi-significativa (p<0,10).
Estos hallazgos permiten afirmar que un buen diseño web anula
las diferencias culturales relacionadas con la dimensión OLP. Ade-
más, las diferencias encontradas en las relaciones de la utilidad y
la facilidad de uso percibida sobre la actitud hacia el diseño web  en
V2 con respecto a V1 nos ayudan a continuar apoyando la idea del
efecto atenuación de las diferencias culturales por el diseño web.
Así, en V1 ambas relaciones ayudan a construir las actitudes del
usuario, mientras que en V2 los usuarios pertenecientes a la cultura
con una orientación a largo plazo (muestra española), construyen. El papel moderador del diseño web y la cultura del país en la
os. Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa
sus actitudes exclusivamente vía utilidad percibida, ya que la rela-
ción entre la facilidad de uso y las actitudes resultó no significativa
(p>0,10). Todo lo contrario ocurre para la muestra británica orien-
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us actitudes a través de la facilidad de uso, ya que para ellos la
elación entre utilidad percibida y actitudes resultó no significativa
p>0,10).
Finalmente, la relación entre actitud hacia el sitio web e inten-
ión de visita del destino, moderada por la dimensión CI, resultó
arcialmente significativa (p<0,10) en ambos grupos según el tipo
e diseño. Sin tener en cuenta la cultura, se podría afirmar que
1 incrementa o mejora el efecto directo de la actitud sobre la
ntención.
. Conclusiones
La principal conclusión que cabe extraer del presente trabajo
s que un buen diseño web parece reducir las diferencias cultura-
es existentes entre los usuarios de diferentes países que acceden
 un mismo  sitio web (en nuestro caso un destino turístico). Para
l grupo de sujetos expuestos al sitio web no usable las relacio-
es planteadas resultaron significativamente diferentes entre los
spañoles y británicos. En cambio, para aquellos expuestos al sitio
eb usable las diferencias en las relaciones que estaban mode-
adas por la dimensión OLP desaparecían, mientras que aquellas
tras moderadas por CI se mantenían, al menos de manera parcial
p<0,10). Esto permite concluir que el diseño web  afecta de forma
iferente a las relaciones dependiendo de la variable y la dimensión
ue tratemos. Así, los coeficientes de las relaciones que son mode-
adas por OLP han tendido a aproximarse. En la relación entre la
tilidad percibida y las actitudes los valores para la muestra según
a cultura del país y el diseño eran 0,80 para los españoles en la
ersión no usable y 0,29 para los británicos, con una diferencia de
,51. En cambio, para la versión usable, la diferencia en esa misma
elación era de 0,18, siendo 0,51 para los españoles y 0,33 para
os británicos. Por otro lado, los coeficientes relativos a las relacio-
es moderadas por CI, donde intervenía la variable riesgo percibido
nline, se reducen al comparar V2 con V1. Así, en la relación entre
a facilidad de uso y las actitudes, el coeficiente siempre ha sido
nferior para la muestra británica que para la española, confirmán-
ose que en ella influye CI. La distancia entre estos coeficientes se
educe, siendo para la muestra española en V2 y V1, -0,59 y 0,25,
espectivamente, y para la muestra británica, -0,21 y -0,17. Por ello,
e podría decir que un buen diseño web no solo tiende a anular las
iferencias culturales durante la navegación sino que, en el caso de
iesgo percibido online,  lo reduce.
Una novedad de esta investigación está en el diseño de un sitio
eb ad hoc (Buyuada.org), que ha permitido construir dos versiones
el sitio web con diferente grado de usabilidad real y percibida. Por
tro lado, también es de destacar la selección de dos submuestras de
ujetos pertenecientes a culturas nacionales diferentes (española
s.británica) para las que han sido examinadas sus dimensiones
ulturales de acuerdo al esquema de Hofstede.
. Implicaciones para la gestión
Los resultados arrojan interesantes implicaciones con respecto
l diseño web y la cultura. Por un lado, el efecto del diseño del sitio
eb es clave tanto individualmente como en su interacción con
l factor cultura. Cabe decir que, aunque en nuestro experimento
o se han anulado todas las diferencias entre las relaciones trata-
as, sí lo han hecho aquellas moderadas por la dimensión OLP, y se
an reducido las afectadas por CI, principalmente donde interve-
ía el riesgo percibido online.  Para entender cómo debería actuar
na empresa para anular esa diferencia, antes hay que entenderCómo citar este artículo: Alcántara-Pilar, J. M., y del Barrio-García, S
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ue aunque el diseño web funcional anula parte de las diferencias
ulturales de los usuarios, no hace que el usuario español navegue
 procese la información exactamente igual que un británico. Por
llo, la solución puede estar en el otro elemento del diseño web PRESS
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no analizado en este trabajo como es el diseño estético (Sauer y
Sonderegger (2011), relacionado con los elementos culturales de
Hall (1976). Por lo tanto, es muy  probable que la adaptación de los
complementos estéticos, como las imágenes, la inclusión de sellos
de seguridad en las empresas presentadas en el sitio web, el conte-
nido y la información, ayude para reducir esas diferencias culturales
entre los usuarios que no desparecen con el diseño funcional.
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